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 چکیده

منظور توسعه صنعت ها بهسو و رقابت بین آنفواصل جغرافیایی و فرهنگی مابین شهرها و مقاصد از یک

تصویر ذهنی گردشگران از شهرها، از تأثیرگذارترین  باعث گردیده است کهگردشگری خود از سوی دیگر، 

که در علم بازاریابی از گردشگران کنونی با  ایگونهبه شود.های توسعه گردشگری شهری محسوب میمؤلفه

. تحقیق حاضر که در شودمیتصویر مثبت یا منفی از مقاصد، بازاریابان یا بازارزدایان آتی آن مقصد یاد 

تحلیلی  -راستای تحلیل تصویر و برند مقصد شهری تبریز صورت گرفته، بر اساس روش تحقیق توصیفی 

 SWOT-AHP ، از مدل ترکیبیتبریز برنداست. برای تحلیل مدیریت تصویر استراتژیک  شدهانجام

دام به توزیع پرسشنامه و پرسشگری بر تصویر برند تبریز، اق مؤثراست. پس از شناسایی عوامل  شدهاستفاده

نفر از کارشناسان شهری و گردشگری شهر تبریز شده است. وزن عوامل نیز با استفاده از مدل  50در میان 

AHP  افزارنرمنفر از کارشناسان و مدیران شهری و گردشگری در محیط  20 ازنظر گیریبهرهو با Expert 

Choice  هاو، فرصت هاضعف، هاقوتن اساس، وضعیت عوامل در چهار بخش است. بر ای شدهتحلیلمحاسبه و 

 هاآنمتناسب با  هایاستراتژیو سپس به تدوین  شدهمشخصتهدیدهای مدیریت تصویر برند شهر تبریز 

یک  مثابهبهبر هویت بخشی به بافت شهری  غالباًکه راهبردهای خروجی  دهدمیاست. نتایج نشان  انجامیده

 .کندمی تأکیدجمعی و مجازی  هایرسانهارائه تصویری مطلوب از تبریز از طریق  درنهایتبرند و 

 تبریز. شهرکلان، SWOTگردشگری شهری، برند، مدیریت تصویر، مدل کلیدی:  هایهواژ
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 مقدمه

در سه دهه گذشته بوده است  بازاریابی، ایرشتهمیان تصویر مقاصد گردشگری از موضوعات مهم

، 1گالارزااست ) قرارگرفته موردتوجهبعدی  هایانتخابو اهمیت آن در ادراک عینی افراد و رفتار و 

و ماهیت فرار آن، تصویر مقاصد گردشگری توسط  ، انتزاعی بودنبه دلیل پیچیدگی (.1-3: 2002

به تصویر مقاصد به  واستگاه نگرشخ. گرچه گیردمیقرار  موردبررسیمختلف  هایرشتهپژوهشگران 

توجه به بنابراین ؛ (3،2008:3و موریسون 2)استپچنکوا گرددبازمیشناسی و نظریه رفتاری سنت روان

بعد در بایستی در این صورت  ؛استمقاصد شهری در توسعه گردشگری شهری، دارای اهمیت تصویر 

 محققین و مدیران شهری قرار گیرد. موردتوجهتحقیقاتی، نظری و همچنین اجرایی 

به طریقی که یک گردشگر از یک کشور و یا  تواندمیفاصله جغرافیایی و فرهنگی بین دو مکان 

و همکاران،  4)هوانگ باشد باشد تأثیرگذارمقصدی ببیند  عنوانبهشهر یا کشوری را  تواندمیشهر 

، گردشگران، سرمایه گذاریسرمایهجذب  منظوربهبین کشورها و شهرها  روزافزونرقابت  .(1:2013

علت تصور  تصور منفی بر کشورها و شهرهاست. ناشی از شدید ضرر، مبین المللیبینو اعتبار ملی و 

و متحجر شناخته  ماندهعقبو یا  انگیزملالخطرناک، ارعاب آور،  هامکانمنفی هرآن چه که باشد، 

این مقوله بازاریابان و تصمیم گیران را  ؛ ودیدن هستند حال ضرر و به شکلی مشخص در شوندمی

مستحکم و قابل تکیه  هایواقعیتبر پایه  هاآنکه تصور منفی از شهر  قرار داده در وضعیت سختی

 (.2008:3، 6و کتر 5آوراهام) ستیندادن 

بسیار،  هایجاذبهداشتن  باوجوددر ایران و همچنین شهر تبریز  از آن گذشته که گردشگری

داشته،  ( و سهم اندکی در اقتصاد شهری2:1389ساعی و دیگران، است ) قرارگرفته موردتوجه ترکم

مثبت بر رونق اقتصاد شهری، ایجاد  تأثیرعلاوه بر  توانمیدر وجهه و تصور مقصد  با تغییر و بهبود

به دلیل ماهیت  (.2010:4، 8و پیج 7)آشوورث متنوع و پویایی شهر اقتصادی کارکردهایشهر با 

، مبادله هاانسانبه نزدیک شدن  تواندمی انسانی گردشگری، توسعه گردشگری و جذب گردشگران

 و جهانی بیانجامد. ایمنطقهقومی،  هاینزاعو کاهش  المللیبینوحدت ملی و  فرهنگی،

. 

 مبانی نظری
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5 Avraham 

6 Ketter 

7 Ashworth 

8 Page 
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، 80تحقیقات گردشگری قرار گرفت. قبل از دهه  کار دستوردر  1980گردشگری شهری از دهه 

 (.2013:14، 1)پاتیکاسخاص شناخته و جدا نشده بود  ایحوزه عنوانبهتحقیق گردشگری 

 :کنندمیانگیزه دیدار گردشگران از مناطق شهری را در عوامل زیر خلاصه  3و پت کویچ 2بلانک

 دیدار دوستان و بستگانـ الف

 تجاری هایمسافرتـ ب

 هانمایشگاهو بازدید از  هااجلاسشرکت در ـ ج

 دلایل آموزشیـ د

 فرهنگی و تاریخی آثاربازدید از ـ  ه

 های مذهبی مسافرت ـ و

 وقایع و اتفاقات خاص ـ ز

 های تفریحی و تفننیخریدـ  ح

نوعی  ی هرتوجه به گستردگی اشکال گردشگری شهر ( با5: 1382قربانی، )روزانه  هایمسافرتـ  ط

ینکه او یا  در حوزه گردشگری شهری باشد تواندمی، شودمیاز گردشگری که در قلمرو شهرها انجام 

 شگریگردشگران دیگر انواع گردشگری در شهرها در دوره حضور خود در شهرها از اشکال گرد

 شهری بهره خواهند برد.

 

 تصویر مقاصد و برند

صنعت گردشگری  در برند سازی است. ،شخصیمهم برای تمایز هر کالای م هایبخشیکی از 

گردشگری به دلیل اینکه یک برند  هایسازمان .گیردمیاین امر توسط تصویر مقاصد صورت 

برند  یبخشهویتسعی در . بخشدمی، ارزش ملموسی را به خدمات گردشگری ناملموس شدهشناخته

ملموس آن باشد و  هایواقعیتاز  ترمهمبسیار  تواندمیتصویر مقاصد (. 2012:9، 4)آنح خوددارند

 هاواقعیتنه به خاطر  کندمیگردشگران برای بازدید از تصویرهایشان به مقاصد گردشگری سفر 

توسعه گردشگری موفق و بازاریابی مقصد  منظوربهتصویر مقصد عاملی مهم (. 2013:6، 5)یسوس

 (.2012:7، 6فضلی) است

موزون  ایرابطه توانندمی هاآنو  دهدمیتصویری مثبت از محیط به افراد نوعی احساس امنیت 

بین خود و جهان خارج به وجود آورد و این برخلاف احساس ترسی است که بر شخص مستولی 

                                                           
1 Patikas 

2 Blanko 

3 Petkovich 

4 Anh 

5 Jesus 

6 Fazli 
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گردشگران  توجهجلب(. ایجاد یک تصویر مقصد قوی راهی است برای 13: 1385)لینچ، گرددمی

بر رضایت و انگیزه برای سفر دوباره به آن  تواندمییک تصویر مستحکم و واضح  است. همچنین

باشد بسیاری داشته  تأثیرمقصد و انتقال شفاهی پیشنهاد سفر به آن مکان به خانواده و دوستان 

که گردشگران با تصویر کلی مثبت، بیشتر تمایل به  رودمیانتظار  علاوهبه .(17: 2012، 1فضلی)

 (.2011:16، 3و سعیدی 2حیدرزاده حنزائیرادارند )جدد از مقصد و پیشنهاد آن به دیگران بازدید م

تصویر یک مقصد برآیند عوامل مختلفی چون پیشنهاد و نظرات دیگر بازدیدکنندگان،  درنتیجه

تبلیغاتی مثل روزنامه، تصاویر در تلویزیون، زندگی روزمره واقعی و فرهنگ بومی مقصد  هایکمپین

 بالقوه، تصاویری را مبتنی بر تجارب خود از آن مقصد کنندگانمصرفاست. علاوه بر این  موردنظر

 (.2014:7، 4)شوایگوفر شخصی دارند صورتبه

 

 اشکال تصاویر مقصد

 باشد. متغیر بین دو تصویر القایی و تصویر ارگانیک تواندمییک تصویر مقصد گردشگری  عموماً

صد گری مقبازاریابی است که مدیریت گردش هایتلاشتبلیغاتی و  هایکمپینالقایی نتیجه  ریتصو

 .بازاریابی هستند هایکمپینجزئی از این  هاجزوهاست. نشریات کاغذی و  گرفتهبرعهده

است که در  شناختی؛ شودمیکه تحت عنوان تصویر ارگانیک شناخته  دومین شکل تصویر

 بهحبت با افراد در محیط پیرامون همچون آشنایان و خانواده ص وسیلهبهطولانی از زندگی  ایدوره

 (.5،2003:103هوی) آیدمی دست

 تصویر ارگانیک مقصد گردشگری شامل طیف وسیعی از عناصر شامل تاریخ، فرهنگ بومی،

این  تمام تواند، مدیران مقصد گردشگری نمینیبنابرا و اعتقادات یک شهر یا کشور است. سنت

، این عناصر وجودبااینبگذارند.  تأثیر هاآنتحت کنترل خود داشته باشند، یا اینکه بر  عناصر را

 تصویر باشند.تبلیغاتی برای مقصد گردشگری  هایکمپینبرای توسعه  ایپایه عنوانبه توانندمی

بازاریابی داشته باشد.  هایفعالیتو  هااستراتژی آمیزموفقیتارگانیک نقش مهمی پس از توسعه 

تاریخی که منجر به تصویر ارگانیک  زمینهپیشبسیاری از مقاصد گردشگری شخصی، دارای  علاوهبه

این نیز  عکس دارد تا از تصویر مثبت حفاظت کنند. داشتننگهنیاز به ثابت  هاصفت. این شودمی

مختوم به تصویری  توانندمیصادق است. مقاصدی با پیشینه تاریخی منفی همچون رکود اقتصادی 

تصویر اصلی که  عنوانبه تواندمیخلاصه، تصویر ارگانیک یک مقصد گردشگری  طوربهمنفی شوند. 

                                                           
1 Fazli 

2 HeidarzadehHanzaei 

3 Saeedi 

4 Schwaighofer 

5 Howie 



 1395 زمستانهم، نوزدی م، شمارهپنجریزی و توسعه گردشگری، سال ی برنامه... مجله...........98

 

 شودبالقوه در ذهنشان در قبال یک مقصد قبل از سفرشان دارند؛ شناخته  کنندگانمصرف

 (.2014:7، 1شوایگوفر)

 

 

 مدیریت تصویر مقصد

مدیریت تصویر برای  ساختار و عمل است. رویکرداز  معنادار ییک تصویر خوب شهری تلفیق

نوع از برند سازی بر ارتقا  نیا شهرهایی که خواهان رشد در اقتصاد جهانی هستند؛ الزامی است.

. برای این منظور دو (2013:1، 2ریهان) کندمی تأکیدفرهنگ شهری، خلاقیت و جذابیت تصویر 

است که تصویر یک مکان  استراتژیکاولین رویکرد  در نظر گرفته شود: تواندمیرویکرد و یا سناریو 

. با استفاده از این روش در ابتدا مشکلات یک مکان رفع دهندمیرا با تغییر چهره واقعی آن، تغییر 

 که .(2008:45، 4و کتر 3آوراهام )شود شودمیسپس نسبت به بازاریابی آن مکان اقدام  شودمی

و  هارسانهو هم نقش  شودمیکه منجر به تغییر شهری  سیاست های شهریهم نقش  بیندراین

 است. انکارغیرقابلتصویر مثبت شهری  بازاریابان در ارائه

در  دومین رویکرد، رویکردی زینتی است که سعی در تغییر تصویر یک مکان بدون تغییر

بلکه  شودنمی لات مکان ارائه یا مدیریتبرای حل مشک حلیراهآن دارد؛ در این رویکرد  هایواقعیت

در  و (45همان: هستند )تصمیم گیران محلی سعی در نشان دادن آن در یک قالب تصویر مثبت 

ریت مدی انتخاب این رویکرد باید به شرایط مکانی توجه کنیم ممکن است در مکانی احتیاج به

 داشته باشیم.تصویر زینتی و در مکانی دیگر به مدیریت تصویر استراتژیک 

 .شودمیموفقیت تغییر در تصویر یک مکان با آزمون تصویر موجود در میان جمعیت هدف آغاز 

تصویر منفی  کهدرحالیبرای حفاظت از آن هستند،  هاییکمپینبا تصویر مثبت نیازمند  هایمکان

که در ابتدا بر  هاییکمپینضعیف نیاز به  یرهایتصو برای بهبود آن هستند. هاییکمپیننیازمند 

و  5مانهایمکند )تصویر مطلوب اقدام  ساخت بازبر  و سپس بایستی کندمی تأکیدآگاهی مکان 

 (.1986: 43، 6آلبریتون

روابط عمومی برای  هایبرنامهو  هاطرحبرای تغییر تصویر استفاده از  هایراهیکی دیگر از 

مثبتی بر تصویر افراد داشته  تأثیر تواندمیو  خوبی است حلراهکه  است مدیریت تصویر و وجهه،

                                                           
1 Schwaighofer 

2 Rehan 

3 Avraham 

4 Ketter 

5 Manheim  

6 Alberitton 
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و  1)ارزه کاسکاسبه دور است و بر تئوری ارتباطات متکی است  گرایانهباشد و از رویکرد کل 

 (.2007:7، 2اسمایزین

 تواندمیکرد نیازمند است که این روی ایرشتهمیاندر مدیریت تصویر به یک رویکرد  طورکلی،به

 اشد.ب، معماری و... شناسیجامعه، شناسیروانجغرافیا،  ،تیریمد ترکیبی از علوم اقتصاد،

ابزارهای  ترینمهماز  یکی به طرق مختلف، اقدام به بازاریابی کنند. توانندمیمختلف  هایمکان

فرایند مداوم  که است.(SIM)  برای آغاز کمپین موفق، مدیریت استراتژیک تصویر پیشنهادی

که منجر به آشکارسازی مزایا، تحلیل  مداوم است صورتبهپژوهش تصویر بر روی جمعیت هدف 

و رساندن پیامی مناسب به مخاطبین متفاوت  هاسالبر تصویر و ایجاد تغییرات در طول  مؤثرعوامل 

 (.19: 1992همکاران،  و 3)کوتلر است

 اندازچشم آورترینالزامو  ترینیرقابت ،نتریواقعی، یک استراتژی برند ملی، مبین 4از دید انهولت

، تقویت موردحمایت اندازچشماستراتژیک برای کشور است و همچنین متضمن این امر است که این 

 (.2014:8، 6و گو 5گوورز)قرار خواهد گرفت  و بازسازی توسط ارتباطات بین کشور و بقیه دنیا

است و چیزی  برزمانآمدن بر بحران تصویر، فرایندی طولانی و  فائقاشاره شد؛  قبلاًهمچنان که 

استراتژی، انتخابی  ترینمناسبانتخاب  و یا شعار برای تغییر تصویر نیاز است. لوگوفراتر از تغییر 

 هایاستراتژیدقیق از  لیتحل سوء بگذارد. تأثیربر روی مکان  تواندمی هاسالدشوار است که برای 

مختلف برای تغییر تصویرشان، مبین این مطلب است که هیچ الگوی  هایمکانتوسط  مورداستفاده

 .(2008:49، 8و کتر 7آوراهام)ثابت عملی در بحران تصویر وجود ندارد 

 

 برند سازی شهری

بازاریابی، روابط  هایتئوریمختلف علمی مثل  هایرشتهتئوری برند مکان، به کمک و همکاری 

 شدهتعریف، مدیریت عمومی، دیپلماسی عمومی، علم ارتباطات و جغرافیا المللبینعمومی، روابط 

 (.2014:12، 9سوین)است 

و محلی )شهر(  ایناحیهبرند در ارتباط با هویت محلی،  برند مکان به ساخت ارزش ویژه

وفاداری برند، آگاهی نامی، کیفیت مصور، تداعی برند در  وسیلهبهارزش ویژه برند که  .پردازدمی

                                                           
1 Orzekaskaus 

2 Smaiziene 

3 Kotler 

4 Anholt 

5 Govers 

6 Go  

7 Avraham 

8 Ketter 

9 Sevin 



 1395 زمستانهم، نوزدی م، شمارهپنجریزی و توسعه گردشگری، سال ی برنامه... مجله...........100

 

ساخته ـ  ایشبکهنام تجاری، ارتباطات ـ و دیگر امتیازات اختصاصی برند  مصور برند باکیفیتارتباط 

 کنندهمصرفبر اعتماد  تأثیریک برند مستحکم یک مکان به دلیل (. 36:2008)گوورز و گو،  شودمی

 .کندمیصنعت گردشگری بازی  بسیار مهمی در توسعه ، نقششانبالقوهبر خرید 

در تاریخ است؛ که به انقلاب تجاری  شناساییقابلاست  ایحرفهمکان که فعالیتی  سازی برند

عوض، مطالعه برند مکان، یک رویکرد جدید در  در .گرددبرمیتوماس کوک در میانه قرن نوزدهم 

مکان را  سازی برند 2سیمون آنهولت و کیت دینی ازنظر (.2008:1، 1)گریدهوج توسعه است

مشکل  سؤالکه برند مکان تعدادی  دارندمیو بیان  داندمیاز برند یک کالا و یک خدمت  ترپیچیده

 هایپدیده، هاآنبین اشیا و وانمود  رابطه شامل ماهیت تصویر و واقعیت، تواندمیفلسفی که 

، 3دینی) شودمی سؤالاتگ و پیوستگی اجتماعی و دیگر کلان، رموز هویت ملی، فرهن شناسیروان

16:2011.) 

؛ مفاهیم شودمی گذاریناماصلی پشت برند سازی مکان این است که وقتی مکانی،  فرضپیش

، پیوستههمبه مفاهیم نیا .خواندفرامیرا  هاآنذهن انسانی  ؛ کههستند باهممختلفی که در ارتباط 

بر  ازی مکانرند سببنابراین ؛ قرار گیردتا تصویر بهتری از برند را ارائه دهد کاریدستمورد  تواندمی

 ست کهامکانی مشخص  تعریفقابلممتاز و  هایویژگیایجاد سیستم مدیریت برند متکی بر هویت، 

ه پیوسته باز مفاهیم  ایشبکه و در این مورد که برند را دهدمی ارائهتعریفی جامع از برند کامل را 

ریق ه از طکه مبتنی بر بیان ذهنی، زبانی، رفتاری یک مکان است؛ ک داندمی کنندهمصرفدر ذهن 

 .(2:2014)سوین، شودمیو فرهنگ عمومی مکان و طراحی مکان مجسم  هاارزشاهداف، ارتباطات، 

مختلف در ذهن خود ، مناطق و کشورها را به طرق شهرهانظر کالدول و فریری، مردم  اساس بر

بخش نمایش هویت  عنوانبه؛ که ی بسیار متنوع هستنددعملکر ازلحاظکشورها  .کشندمیبه تصویر 

هستند بیشتر از  تریکوچککه در مقیاس  شهرها و مناطق کهدرحالی .شوندمیبرند خود ادراک 

 .(2012:3، 4هرستینشوند )میحیث عملکردی ادراک 

تخصصی مختلف است؛ به توسعه  هایحوزهکاربرد  اساس بربرند سازی شهری که  ،از دید کلر

 .افزایدمیکه بر اهمیت این پدیده  پردازدمیتصویری نو از مکان که جذابیت را به همراه دارد 

کالایی در بازاریابی طراحی  عنوانبهکه هویت و ارزششان  داندمیکلر، شهرها را کالاهایی  نیهمچن

آشوورث، یکی از اهداف برند سازی مکان یا شهر ایجاد یا  ازنظر (.2012:6و همکاران،  5)رضا شوند

بدین منظور در یک رویکرد کلی  ، است.شودمیکشف تمایز که باعث ایجاد تفاوت بین شهرها 

 .(2همان:است )شهری  سازی برندتصویر شهر، یکی از عوامل مهم برای هویت شهر و هم 

                                                           
1 Grydehoj 

2 Dinnie 
3 Dinnie 

4 Herstein  
5 Riza 
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تمام  تقریباًبه این دلیل که  .بر چگونگی ادراک شهر است ،شهری سازی دربرندمشکل اساسی 

شهری بر ارائه یک ارزش یگانه  سازی برندمشابهی برای عرضه دارند؛ استراتژی  هایویژگیشهرها 

مسئول  را از شهرهای دیگر متمایز کند. در این حال که مسئولین شهری، موردنظراست که شهر 

سفیرانی  عنوانبهو اشکال مختلف  هاموقعیتهستند؛ مردم تجارب خود را در  اجرای برند شهری

را به  (هاقضاوتو  هاارزیابیتصویر، احساسات، )ادراک خود  هاآن. کنندمیبرای نمایش شهر عمل 

، در این مورد رسدمیبه نظر (. 2009:2، 2و ژائو 1ژانگکنند )میاز شهر ترجمه  درکقابلیک هویت 

که تحت عنوان  و مسئولیت اجتماعی اوست ریزبرنامه ایحرفهکه ترکیبی از مواضع  ایمیانه حلراه

 باشد. گوجوابمناسب و  تواندمیوکالتی است،  ریزیبرنامه

 

 شهری برندذهنی و  هاینقشه

مشخص و  هاینمکاادراک جغرافیایی، ادراک ما را از جهان پیرامون ما، روابط فضایی، شناسایی 

 درواقع .سازدمیشناخت ما را از وضع موجود و شرایط خود در جهان مطرح  درنهایتمتفاوت و 

زان یممان هادراک جغرافیایی به همان اندازه که یک تجربه مشترک و یک مقوله اجتماعی است به 

 (.118:1386،شکوئی)نیز یک امر فردی است 
 :آیدمی دست بهاز ادراک حسی دو مفهوم ضمنی  درواقع

، ا دیداریاز طریق اعضای حسی در ارتباط ب هاآگاهیدریافت اطلاعات و  منزلهبهادراک حسی  ـ1

 ایلامسهشنوایی، بویایی، چشایی و 

، هایادآوریحسی به همراه  هایآگاهیبصیرت ذهنی، گستره  مثابهبهادراک حسی  ـ2

 (.119همان:و...)هابینیپیش

، از تواندمیتعاملات در ابتدا  نیا .گیردمیآگاهی محیطی ما از طریق تعامل ما با آن صورت 

 نقاشی و غیره ،هااطلس، هانقشه ،هارسانهاطلاعاتی که از مکانی که در اطراف ماست و یا از طریق 

مهم است در این است که اطلاعات توسط  آنچهداریم.  غیرمستقیم و نیابتی تجربه مکانمند صورتبه

تصاویر ثابت و آگاهانه از مکان است؛ مورد پردازش قرار  دهیشکلفرایندهای ذهنی شناخت برای 

 (.2002:48، 4و هوبارد 3)هولووی گیرندمی

: اول از طریق کنندمیرا در ذهنشان به سه طریق پردازش  هامکانمردم حس نسبت به  ،در کل

و طراحی شهری و غیره. دومی از طریق شکلی که از یک  ریزیبرنامهمثل  شدهریزیبرنامهمداخلات 

 ،و سومی از طریق اشکال مختلف نمایش مکان مثل فیلم، رمان کنندمیمکان مشخص استفاده 

                                                           
1 Zhao 

2 Zhao 

3 Holloway 

4 Hubbard 
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 هامکاناست که مردم از طریق ادراک و تصاویر با  شدهثابتخبری و غیره. این  هایگزارشنقاشی، 

 (.2005:2، 2و آشوورث 1)کاواریتز کنندمی برخورد

 ایهپ برصاویر کرد این است که این ت پیشنهاد شود؛میمکان که  تصاویر برتفکر  هایراهیکی از 

 هاینقشهشناختی یا  هاینقشه عنوانبه عموماًکه شوند )میادراک و شناخت از محیط ساخته 

که برایشان  ایگونهبهرا  هامکانذهنی، دانش افراد نسبت به  هاینقشه نیا (.شوندمیذهنی شناخته 

ه جزئی )ک توانندمی هانقشه. این کندمیخلاصه بیان  طوربهرا  باشد کارآمد هبا حیط شانرابطهو 

( ساده )که شامل قسمتی از اطلاعات محیطی هستند( و دهندمیتعدادی نواحی را پوشش 

 (.48:2002)هولووی و هوبارد،  هنی افراد است، نه محیط عینی()که مبتنی بر محیط ذ شدهتحریف

که  دهدمیاین امکان را  هاآنو به  کنندمیاین نقشه ذهنی است که افراد آن را خلق 

از آن است که  ترپیچیدهپیچیده خود را هدایت کند. به این دلیل که اطراف ما بسیار  هایواقعیت

مکان  سازی برند .کندمیذهنی متمرکز  هاینقشهبر این  عموماً  سازی برند بتوانیم آن را حس کنیم.

را برای  هامکان. دهدمیشده خود قرار  دهیسازمان هایفعالیتادراک و تصاویر مردم را در مرکز 

ذهنی به شکلی که  هاینقشه تأثیرمدیریت برند مکان تلاشی است برای  .کنندمیطراحی  شانآینده

بر  تأثیردر  .(2005:2، 4و آشوورث 3)کاواریتز آینده مطلوب باشد نیازهایو برای وضعیت حال 

بیشتر از خود پیام فرستنده پیام نیز دارای  گیردمیتصویر و نقشه ذهنی که از یک مکان شکل 

بنابراین عواملی چون سرمایه اجتماعی فرستنده پیام و اعتبار آن نیز بایستی در نظر ؛ اهمیت است

 گرفته شود.

 

 تحقیق روش شناسی

شده استفاده SWOT-AHP از مدل ترکیبی تبریز برای تحلیل مدیریت تصویر استراتژیک برند

 50ر میان مه دپس از شناسایی عوامل مؤثر بر تصویر برند تبریز، اقدام به توزیع پرسشنا که است.

  AHP دلماز  نفر از کارشناسان شهری و گردشگری شهر تبریز شده استو وزن عوامل نیز با استفاده

افزار منفر از کارشناسان و مدیران شهری و گردشگری در محیط نر 20گیری ازنظر که با بهره

Expert Choice آمده استدستبه. 

 

 ارزیابی تصویر برند شهری تبریز

                                                           
1 Kavaritz  
2 Ashworth 

3 Kavaritz  
4 Ashworth 
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 که SWOTدر این بخش از تحقیق به بررسی مدیریت تصویر برند شهر تبریز با استفاده از مدل 

نفر از مسئولین مدیریت شهری  50حاصل از تدوین پرسشنامه که توسط  هاییافتهبر اساس نتایج و 

عوامل با استفاده از پرسشگری از کارشناسان و  هرکداماست. همچنین وزن  شدهتکمیلو گردشگری 

 است. آمدهدستبه AHPمدل 

 

 عوامل داخلی

 هایمقولهعوامل خارجی در قالب  دهیسازمانبرای  مورداستفاده هایروشاین مدل یکی از 

 ,منطقه عوامل خارجی فراروی یک سیستم )شهر, وتحلیلتجزیهبرای  یروش و تهدیدهاست. فرصت

و  هافرصتبه هریک از  شدهدادهبا توجه اهمیت  بندیدرجهبا استفاده از عوامل  و...( روستا

 .(286:1385)حکمت نیا و موسوی، تهدیدهاست

به وجود بافت با هویت تاریخی و فرهنگی شهری  توانمی ی شهر تبریزهافرصتدر بخش  

وجود برنامه برای توسعه گردشگری، پیشگام  و آهنراهو خطوط  المللیبینفرودگاه  متمایز، وجود

شهر  عنوانبهداشتن شعار برای شهر تبریز  بودن شهر تبریز در الکترونیکی کردن شهر تبریز،

 اشاره کرد. ، امنیت مقصد گردشگری از دید گردشگرانهااولین

اجتماعی، نبود  هایشبکهبه دنیای مجازی و  توجهیکمبه  توانمیدر بخش نقاط ضعف 

به موضوع هویت شهری و  توجهیبیمطالعات و تحقیقات لازم در حوزه برند و تصویر مقصد تبریز، 

به مکاتب شهرسازی و معماری بومی  توجهیبیتاریخی و با هویت شهری در شهر تبریز،  هایبافت

متخصص در حوزه گردشگری، در نظر نگرفتن  شهری، کمبود نیروی انسانی ماهر و هایتوسعهدر 

بازاریابی و شناسایی جمعیت  هایکمپین، نبود شدهارائهگردشگران در کیفیت خدمات  نیازهای

 تصویر موجود اشاره کرد. اساس برگردشگری شهری تبریز  گذاریهدفهدف، عدم 

 
 زیتبر شهر برند ریتصو تیریمد قوت نقاط (:1) شماره جدول

 امتیاز وزنی رتبه وزن قوتنقاط  ردیف

 0856/1 4,6 ./236 وجود هویت تاریخی و بافت تاریخی و فرهنگی شهری متمایز 1

 4104/1 4,1 344/0 امنیت مقصد گردشگری 2

 5375/0 4,3 125/0 عزم مسئولان برای توسعه گردشگری 3

 2992/0 4,4 068/0 پیشگامی در الکترونیکی کردن مدیریت شهری 4

 2438/0 4,6 530/0 های شریانیشدن در موقعیت جغرافیایی ویژه و تلاقی راهواقع 5

 1984/0 3,2 620/0 المللیوجود فرودگاه بین 6

 114/0 3,8 ./030 های گردشگری و بافت تاریخیدسترسی راحت به جاذبه 7

 ./018 4,5 061/0 داشتن شعار متناسب با تاریخ، جغرافیا و فرهنگ شهر 8

 0056/0 3,9 022/0 رویدادهای ویژه برای جذب گردشگران 9
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 محاسبات تحقیق حاضر منبع:

 

، در بخش نقاط قوت، وجود هویت تاریخی و بافت فرهنگی گرفتهانجامبا توجه به پرسشگری 

شهری متمایز، امنیت مقصد گردشگری، عزم مسئولان برای توسعه گردشگری، پیشگامی در 

شریانی با  هایراهدر موقعیت جغرافیایی ویژه و تلاقی  شدنواقعالکترونیکی کردن مدیریت شهری و 

اول تا پنجم  هایرتبهبه ترتیب در  2438/0و  2992/0، 5375/0، 4104/1، 0856/1امتیاز وزنی 

 مدیریت تصویر شهر تبریز قرار دارند. هایفرصت

 

 

 

 
 زیتبر ریتصو تیریمد ضعف نقاط (:2) شماره جدول

 تحقیق حاضر محاسبات منبع:

 

به هویت  توجهیکمعوامل  که دهدمیدر خصوص نقاط ضعف نشان  هاپرسشگریحاصل نتایج 

شهرسازی و معماری  هایفرمو  الگوهاتاریخی و با هویت، تمایل مردم به  هایبافتشهری و 

 هایتوسعه، کمبود نیروی انسانی ماهر در حوزه گردشگری، عدم توجه به مکاتب بومی در غیربومی

، 5332/0، 612/0، 6615/0شهری، با امتیازات وزنی  سازی برندبرنامه برای  نبود وشهری جدید 

یز را به خود اول تا پنجم عوامل ضعف جهت مدیریت تصویر تبر هایرتبه 2632/0و  0458/0

 بیش از سایر عوامل نیاز به بهبود دارند. ؛ وانددادهاختصاص 

 

   1 جمع 

 امتیاز وزنی رتبه وزن عوامل ردیف
 6615/0 3,5 189/0 تاریخی و با هویت هایبافتبه موضوع هویت شهری و  توجهیکم 1
 612/0 3,6 017/0 غیربومیشهرسازی و معماری  هایفرمو  الگوهاتمایل مردم به  2
 5332/0 3,1 172/0 شهری سازی برندبرای  ایبرنامهنبود  3
 0458/0 3,6 165/0 شهری جدید هایتوسعهعدم توجه به مکاتب بومی در  4
 2632/0 2,8 094/0 کمبود نیروی انسانی ماهر در حوزه گردشگری 5

6 
توسعه  هایطرحفقدان ضمانت اجرایی قوانین و مقررات گردشگری و 

 گردشگری
065/0 3,6 247/0 

 2346/0 3,4 069/0 شهر تبریز کمبود مطالعات موجود در حوزه تصویر مقصد در حوزه 7

8 
بازاریابی و شناسایی جمعیت هدف گردشگر و  هایکمپیننبود 

 تصویر موجود اساس بر گذاریهدف
048/0 3,8 1776/0 

 0832/0 3,2 026/0 اجتماعی هایشبکهبه شهر مجازی و  توجهیکم 9
   1 جمع 
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 مدیریت تصویر تبریز هایفرصت (:3شماره )جدول 

 محاسبات تحقیق حاضر منبع:

  مدیریت تصویر شهر تبریز، عوامل  هایفرصتکه در بخش  دهدمینتایج پرسشگری نشان 

بر فرهنگ اسلامی  تأکیدبر توسعه گردشگری در برنامه پنجم توسعه جمهوری اسلامی ایران،  تأکید

مقصدی برای  عنوانبهمطرح بودن  ایرانی در برنامه پنجم توسعه جمهوری اسلامی ایران، ـ

با کشورهای دیگر برای توسعه گردشگری، حضور  المللیبین هایهمکاریگردشگری درمانی، 

، 2449/0، 3738/0، 0508/1، 3452/1و با امتیازات وزنی  مختلف هایصتفرگردشگران در 

 .انددادهاول تا پنجم را به خود اختصاص  هایرتبهبه ترتیب  1566/0

 
 تهدیدهای مدیریت تصویر تبریز(: 4)جدول شماره 

 محاسبات تحقیق حاضر منبع:

 

جهت تضعیف موقعیت  شهرها، نشانگر این است که رقابت میان هاپرسشگرینتایج حاصله از 

علیه ایران و ارائه  ایرسانهو تضعیف هویت محلی شهرها، تبلیغات  شدنجهانی شهرهای دیگر،

 امتیاز وزنی رتبه وزن عوامل ردیف

1 
بر توسعه گردشگری در برنامه پنجم توسعه جمهوری اسلامی  تأکید

 ایران
354/0 3,8 3452/1 

2 
ایرانی در برنامه پنجم توسعه جمهوری  –بر فرهنگ اسلامی  تأکید

 اسلامی ایران
284/0 3,7 0508/1 

 3738/0 4,2 089/0 مقصدی برای گردشگری درمانی عنوانبهمطرح بودن  3
 2449/0 3,1 079/0 برای توسعه گردشگری المللیبین هایهمکاری 4
 1566/0 2,7 058/0 مختلف هایمناسبتحضور گردشگران در  5
 513/0 3,8 135/0 با اشتراکات زبانی و فرهنگی هایاستانو  کشورهانزدیکی به  6

   1 جمع 

 امتیاز وزنی رتبه وزن عوامل ردیف

1 
رقابت میان شهرها جهت تضعیف موقعیت شهرهای 

 دیگر
229/0 8/3 8702/0 

 7801/0 9/2 269/0 و تضعیف هویت محلی شهرها شدنجهانی 2

 3948/0 8/2 141/0 علیه ایران و ارائه تصویری نامطلوب ایرسانهتبلیغات  3

 3537/0 7/2 131/0 و تاریخ شهر تبریز بافرهنگعدم آشنایی دیگر شهرها  4

 2945/0 1/3 095/0 صدور ویزا هایمحدودیت 5

 1988/0 8/2 071/0 تمایل ایرانیان به سفر خارج 6

 12950 5/3 037/0 انرژی هایحالو افزایش قیمت  هایارانههدفمندی  7

 1 جمع
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صدور  هایمحدودیتو تاریخ شهر تبریز و  بافرهنگتصویری نامطلوب، عدم آشنایی دیگر شهرها 

تهدیدهای  ترینمهم. جز /2945، 3537/0، 3948/0، 7801/0 ،8702/0ویزا با امتیازات وزنی، 

 .اندشدههشناختمدیریت تصویر شهر تبریز 

 

 گیرینتیجه

های توان با جریانشود را میها که سبب ایجاد تصور منفی میفواصل جغرافیایی بین مکان

ریزی و طراحی که ها مرتفع کرد. از سوی دیگر با اقدامت برنامهاطلاعاتی، انسانی و سرمایه بین مکان

 ؛دشگران پایدار باشد تأثیر گذاشتتواند بر تصویر ذهنی گرهای متمایز شهری که میمنجر به هویت

در بازی توسعه گردشگری، تنها نقش بر عهده دولت نیست و تمام نهادها، ساختارها و همچنین  و

 AGILاساس طرح  شهروندان باید برای انطباق، نیل به هدف، یکپارچگی و نهفتگی این بازی )بر

در خصوص برند سازی شهری نیاز به رابطه متقابل  که ؛باشندهایی میپارسونز( دارای وظایف و نقش

 بین دولت و شهروندان وجود دارد.

های تصویر منفی مقاصد به بررسی نقاط تحقیق حاضر که با عنایت به نتایج حاصل از چالش

هویتی سعی در ارائه راهبردهایی  - ها و تهدیدات پرداخته و با رویکردی تصویریقوت، ضعف، فرصت

 ریت تصویر مبتنی بر برند سازی شهری داشته است.منظور مدیبه

گردد. بیشتر به هویت تاریخی شهر تبریز، امنیت و موقعیت جغرافیایی شهر برمی نقاط قوت

ها فرصت گردد.توجهی بر هویت شهری و نظام آموزشی گردشگری بازمینقاط ضعف بیشتر بر بی

عنوان قصد گردشگری درمانی اشاره دارد و بیشتر بر برنامه پنجم توسعه و شناخته شدن تبریز به

 گردد.تهدیدهای تصویر شهر تبریز برجهانی شدن و رقابت میان شهرها بازمی

های مکانی و شدن است؛ سبب از بین رفتن هویتفشردگی زمان و فضا که یکی از عوامل جهانی

 مت در برابرگردد. لذا ضرورت توجه به این موضوع و مقاوها میهمچنین مشابهت بین آن

شدن و آموزش به ساکنین شهر در خصوص اهمیت تفاوت فرهنگی در بازاریابی جهانی شهرها جهانی

 .شودمنجر به تقویت برند شهرها می

 

 راهبردهای پیشنهادی تحقیق

بهبود مدیریت تصویر شهر تبریز  جهت حاضرحاصل از تحقیق  هاییافتهبر اساس نتایج و 

 موارد زیر را ارائه داد: توانمی

 راهبرد تهاجمی رقابتی

 هایفرصترقابتی که تمرکز بر نقاط قوت داخلی و استفاده مناسب از  / تهاجمی راهبرددر 

 .(14:1389و دیگران, وندی شاهی) بیرونی است

 ؛شهری بخشهویتحفظ عناصر  1
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 ؛و کشورهای دیگر شهرها بهگسترش مسیرهای پروازی  ـ 2

 ؛شهری شهر تبریز هایجاذبهفرهنگ، تاریخ و  ییشناسا ـ 3

 ؛آثار هنری جهت ارائه تصویر مطلوب سینمایی و دیگر هایفیلماستفاده از  ـ 4

اسلامی با توجه به شیوه تولید، انباشت سرمایه، روابط اجتماعی و  ـشهرسازی ایرانی  سازیمفهوم 5

 ؛ایدئولوژی حاکم

 ؛مکانی چون شهر سرخ، شهر مشروطه هایبهجنبا توجه به  ایجاد شعارهای فرعی -6

 ؛منطقه کشورهایبا  ترنزدیکبرقراری رابطه  -7

 

 

 بخشیتنوعراهبرد 

 هایشنهادیپ که بر نقاط قوت درونی و تهدیدهای بیرونی متمرکز است. بخشیتنوعدر راهبرد 

 :شودمیزیر ارائه 

 ؛معرفی فرهنگ و تاریخ شهر تبریز -1

 ؛شدنجهانیاز پدیده  تأثیرپذیریتقویت برند جهت کمتر  -2

 ؛آشنا سازی و تشویق مردم به الگوهای بومی معماری و شهرسازی -3

 ؛انجام مطالعات در حوزه تصویر و برند سازی شهری -4

 ؛و مهمانسرا جهت تشویق گردشگری داخلی هاهتلتعرفه  سازیارزان -5

 راهبردهای بازنگری

بیرونی  هایفرصتتا با استفاده از  شودمیبر نقاط ضعف, سعی  تأکیددر این راهبرد ضمن 

 :شودمیزیر ارائه  هایپیشنهادبرساند  حداقلنقاط ضعف داخلی را به  تأثیرموجود 

 ؛استفاده از تجربیات دیگر کشورها جهت تقویت نیروی انسانی -1

 ؛ایجاد همکاری علمی جهت آموزش نیروی انسانی -2

 ؛شهرسازی و معماری هایفرمآشناسازی مردم و مسئولین با الگوها و  -3

 ؛شهری هایطرحتدوین مقرراتی جهت حفظ هویت شهری در  -4

 ؛ارائه خدمات گردشگری متناسب با نیازهای سنی و جنسی گردشگران -5

 ؛هویت شهری هایطرحتهیه  -6

 ؛نظارتی هویت شهر هایکمیسیونایجاد  -7

 راهبردهای تدافعی

( 18:1390،)منوچهری و دیگران گیردمیقرار  موردتوجه هاسیستم پذیریآسیباین راهبرد 

 :شودمیسیستم گردشگری فرهنگی شهر راهکارهای زیر بیان  پذیریآسیببرای کاهش 

 ؛ایجاد مدیریت یکپارچه شهری جهت توسعه گردشگری و مدیریت تصویر -1
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 ؛جهت آشناسازی شهرهای ایران کشورهاایران و دیگر  هایرسانهتعامل و همکاری بین  -2

 ؛ارتباطی و گسترش شهر مجازی هایزیرساختتقویت  -3

 ؛بازاریابی هایکمپینایجاد  -4

 ؛ایرسانهبا توجه به تبلیغات منفی  راهبرد ارتباطی عنوانبهتوجه بیشتر به دنیای مجازی  -5
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